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UPRAVLJANJE PRODAJNIM OSOBLJEM U FUNKCUJI
USPJESNOSTI POSLOVANJA PUTNICKE AGENCIJE

SELLING PERSONNEL MANAGEMENT IN FUNCTION OF SUCCESSFUL
COMPLETION OF TOURIST AGENCY AFFAIRS

Sazetak

U radu se analizira prodajno osoblje turisticke
agencije, kao temeljni Cinitelj koji svojim djelovanjem
kroz osobnu prodaju utjeCe na uspjeSnost
poslovanja. Razmatrana su relevantna obiljeZja
osoblja turisticke agencije, nacela osobne prodaje i
analiziran je odnos prodajnog osoblja prema
turistickoj klijenteli. Tijekom istraZivanja, Zariste
interesa bilo je na procesu planiranja prodajnog
osoblja turisticke agencije kroz utvrdivanje ciljeva,
strategije, strukture, veli¢ine i nagradivanja.
Posebna pozornost posvecena je regrutiranju i
selekciji, usavrSavanju, usmjeravanju, motiviranju i
ocjenjivanju prodajnog osoblja kao aktivnostima za
efikasniji utjecaj na uspjesnost poslovanja turisticke
agencije.

Kiljucne rijeci: prodajno osoblje turisticke agencije,
osobna prodaja, planiranje prodajnog osoblja,
regrutiranje i selekcija, usavrSavanje, usmjeravanje,
motiviranje, ocjenjivanje uspjesnosti.

Summary

Tourist agency selling personnel, as the major
factor that with its own effect on personal selling
influence on successfull completion of affairs, is
analysed in this paper. Some relevant
characteristics of tourist agency selling personnel as
well as personal selling principle are examined, and
selling personnel relationship to tourist clients is
analysed. Conducting this research, the focus was
on the process of planning tourist agency selling
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personnel  through setting targets, strategy,
structure, size and reward. Special attention was
paid on recruiting and selection, advanced study,
direction, motivation and evaulation of selling
personnel as activities for more effective influence of
successful completion of tourist agency affairs.

Key words: tourist agency selling personnel,
personal selling, selling personnel planning,
recruiting and selection, advanced study, direction,
motivation and efficiency evaluation.

1. Uvod
Introduction

U suvremenom poslovanju na turistickom trzistu
osoblije dobiva sve veée znaCenje u poslovanju
turistickin agencija. Ono je aktivni Cimbenik koji
kreira aranzmane i druge usluge, prodaje ih
turistickoj klijenteli i izvrSava. Znacenje osoblja u
marketinskoj funkciji osobne prodaje posebno je
naglaseno u turistiCkim agencijama.

Osobnoj prodaiji je svrha stvaranje pretkupovnog,
kupovnog i postkupovnog zadovoljstva potro$aca
¢inom prodaje, kao i samim turistickim proizvodom.
Iz aktivhosti osobne prodaje vrio Cesto rezultira
prodaja, $to znaCi da se ostvaruje upravo najvazniji
cilj promotivne akcije. Ovdje je osobit naglasak na
prodaiji turistiCkih proizvoda nematerijalnog oblika,
gdje je znacenje pravilnog odnosa prodajnog osoblja
prema turistickim potroSacima od osobite vaznosti.

Problem sa sastoji u pronalazenju i selekciji
najadekvatnijih ljudi za tu vrstu komunikacije.

Predmet istrazivanja ovog rada je prodajno
osoblje koje svojim djelovanjem kroz osobnu prodaju
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omogucava turistiCke
agencije.

Sukladno tako odredenom problemu i predmetu
istrazivanja, hipoteza rada jest: Pronalazenjem i
selekcijom najadekvatnijeg prodajnog osoblja, te
njegovim odgovarajuéim djelovanjem, turisticka
agencija moze djelotvorno utjecati na uspje$nost
poslovanja.

uspjednije  poslovanje

2. Relevantna obiljezja osoblja
turisticke agencije i neki glavni
aspekti osobne prodaje u turizmu
Relevant characteristics of tourist
agency selling personnel and some
main aspects of personal selling in
tourism

2.1. Relevantna obiljezja osoblja turisti¢ke

agencije
Relevant characteristics of tourist agency
personnel

U svakoj organiziranoj djelatnosti osoblie, a

posebno ono stru¢no, osnovna je pokretacka snaga
procesa rada. U djelatnosti turistickih agencija
zaposleno osoblje ima osobito veliku ulogu.

Turisticke agencije su po prirodi svoje djelatnosti
takva poduzeca koja zaposljavaju relativno velik broj
osoblja, do odredene mjere specijaliziranog za
poslove turistiCke agencije. To znad¢i da medu
osoblijem ima kadrova koji obavljaju opée poslove,
Sto se tretiraju kao prate¢i poslovi, a koji su
uobiCajeno potrebni u svim poduzeéima, kao i
kadrova specijaliziranih za poslove turisticke
agencije.

Posto se prodajom ostvaruje osnovni ekonomski
ucinak turisticke agencije i osigurava egzistencija
zaposlenom osoblju u turisti¢koj agenciji, logi¢no je
da se prodaja smatra i najvaznijim poslom koji se
obavlja u agenciji. Ta vaznost koja se poklanja
prodaji vidljiva je i iz veli¢ine prostora koji se u
poslovnici namjenjuje  poslovima prodaje, a
djelomicno i iz broja osoblja koji radi na prodaji. U
praksi, “prodajni odjel” poslovnice turisticke agencije
ima svoje popularno ime “Salter”. To je, zapravo, niz
prodajnih mjesta, na kojima Salterski radnici prodaju
aranzmane, putne karte, robu itd.

Kako usluge turisticke agencije imaju osobni
karakter, uloga ljudskog €imbenika je nezamjenijiva.

Osnovno znacenje ljudskom ¢imbeniku u
djelatnosti turistickin agencija daju, specificnost
(turisticke) usluge koje pruzaju turistiCke agencije,
posebice odnos te usluge i potro$aca, pogotovo u
fazama prodaje i izvrSenja turistickih aranzmana. Te
osobitosti u radnom procesu zahtijevaju relativno
velik broj osoblja, a medu njima dosta osoblja
specijaliziranog za pojedine specificne poslove.

Teorija osoblje turistickih agencija svrstava, s
obzirom na sadrzaj njihova rada, u tri osnovne
kategorije [13,61]:

1) Specijalizirano osoblje. Turisticka se agencija
u svojem poslovanju najviSse oslanja na osoblje
specijalizirano za poslove turistickih agencija. U
skupinu specijaliziranog osoblja turisticke agencije
moze se ubrojiti:

e0soblie koje se bavi kreiranjem turisti¢kih
usluga,

e 0soblje koje se bavi prodajom turistickih usluga,

e0soblje koje se bavi prodajom putnih karata u
zracnom prometu,

o turisticki vodici,

o turistiCki agencijski predstavnici,
e specijalizirani korespondenti,

e vozaci turistickih autobusa, itd.

Za svaku od navedenih skupina kadrova traze se
sasvim specijalizirana znanja (od vrsnog poznavanja
stranih jezika pa do specifi¢ne tehnike poslovanja).

Da bi kvalitetno i uspjeSno kreiralo turisticka
putovanja, osoblje koje se bavi kreiranjem turistickih
usluga, mora poznavati:

evrste i oblike smjestajnih kapaciteta, njihove

karakteristike, usluge, lokaciju, prednosti i
nedostatke,
ekvalitetu, cijene i specijalitete pojedinih

ugostiteljskih objekata (restorana, barova i sl.),

e karakteristike pojedinih prijevoznih sredstava,
njihove kapacitete, cijenu prijevoza po jedinici
prijedenog puta itd.

Od osoblja koje se bavi kreiranjem, prodajom i
izvrenjem turistickih usluga ocekuje se poznavanje
ekonomike, tehnike i organizacije rada u podrucjima
ugostiteljstva i razli¢itih grana prometa. Tome valja
dodati i specijalizirana znanja koja se traze od
osoblja turisticke agencije, na primjer, znanje
zemljopisa pojedinih zemalja, znanje o kulturnom i
povijesnom naslijedu i spomenicima, o klimatskim
priikama, o folkloru i drugim obi¢ajima u Zivotu
pojedinih naroda, o gradovima i arhitekturi, jednom
rijeCi trazi se dobro opc¢e znanje osoblja. Osim toga
takvo osoblje mora i poznavati rad agencije,
funkcioniranje turistickog trzista i posredovanja na
tom trzistu.

Specifican dio poslovanja turisticke agencije
oCituje se u radu turistickih vodi¢a. Medu turistickim
vodi¢ima razlikuju se dvije osnovne skupine [13,62]:

evodiCi specijalizirani i ovlasteni za razgledanje
odredenog mjesta, grada ili podrugja,

e vodiCi — pratitelji aranzmana turistickih putovanija
(vode puta). .

U turistickoj se praksi veoma &esto izmedu
specijaliziranih  vodi€a odabiru tzv. pratitelji
putovanja — vode puta.

Turisticki agencijski predstavnik naziv je za jedno
relativno novo zanimanje u djelatnosti turistickih
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agencija. On predstavlja organizatora aranzmana ili
turisticku agenciju pred [12,131]:

edobavljatem usluge (hotelijerom, lokalnom
turistickom agencijom, lokalnim prijevoznikom),

e izravnim korisnikom turistickog aranzmana.

Turisticke agencije se u danasnjim uvjetima
trzista gotovo bez izuzetka, a uviek kada
odgovaraju posebnim uvjetima, angaziraju na
prodaji putnih karata u zraénom prometu. Za te
poslove od agencije se trazi posebno specijalizirano
osoblje.

U praksi, osobito kod turistickih agencija koje
same organiziraju izvrSenje mnogih poslova
povezanih uz turisti¢ki aranzman, nerijetko se medu
specijalizirano osoblje ubrajaju jos i vozaci turistiCkih
autobusa, specijalizirani korespondenti itd.

2) Komercijalno osoblje. Komercijalno osoblje
turistickih agencija obavlja uobitajene poslove
svakog komercijalnog poslovanja (nabava i prodaja
turistickih usluga).

3) Pomoc¢no osoblje. Pomoc¢no osoblje turistiCke
agencije bavi se, sporednim poslovima, ali nuznim
za ukupno funkcioniranje turistiCke agencije.

S obzirom na svoju unutrasnju organizaciju rada,
a $to je osobito izrazeno kad agencija ima vlastite
poslovne punktove izvan mjesta svojega sjedista,
turisticka agencija izdvojeno razmatra kadrove u
poslovnici turisticke agencije. Za to su dva
najvaznija razloga [12,135]:

erad poslovnice svodi se na kontakt s krajnjim
kupcem — turistom, pa je nesumnjivo da se u tome
smislu mora orijentirati i znanje, ali i druge
sposobnosti zaposlenog osoblja,

e poslovnica je u organizacijskom smislu manje ili
viSe samostalna organizacijska cjelina, a to opet
postavlja odredene zahtjeve na strukturu osoblja
zaposlenog u turisti¢ckoj agenciji.

Poslovnica je u odredenom smislu produzeni dio
“ruke” turisticke agencije koja je u izravnom dodiru s
potencijalnom klijentelom, koji ne samo $to prodaje,
nego i osluskuje reakcije kupaca, a Sto je veoma
vazno za unapredenje poslovanja turisticke agencije
u cjelini. Upravo zbog delikatnosti posla koji se tu
obavlja, aspektu kadrovske politike u poslovnicama
treba posvetiti vrlo veliku pozornost.

U skladu s poslovima koje obavlja poslovnica
turisticke agencije, osoblje angazirano na tom radu
moze se podijeliti na [13,64]:

1) Vodecée osoblje. Ono je u vecini poslovnica
turistickin agencija personificirano u jednoj osobi —
voditelju poslovnice. Njegov je zadatak da koordinira
rad svih sluzbi u poslovnici, ali i da uspostavlja vezu
s matiénom agencijom. U praksi voditelj poslovnice
Cesto obavlja i neki od specijaliziranih, pa i
operativnih poslova.

2) Saltersko osoblje. Saltersko osoblje izravno
je zaposleno prodajom raznovrsnih turistickih
usluga: turistickih aranzmana, prometnih i drugih
usluga, prodajom raznovrsne trgovacke robe i

suvenira, davanja turistickih informacija i mjenjackim
poslovima. Saltersko osoblie je kod svih vrsta
poslovnica njezin vitalni dio, jer kakvim god se
poslovima bavila poslovnica, uvijek svoj posao
temelji na kontaktu s klijentima, a taj se kontakt
obavlja upravo na Salteru.

3) Operativno osoblje. Operativnim se osobljem
u poslovnici turisticke agencije zovu osobe koje
izravno sudjeluju u transferu, doceku i ispracaju,
izletima, razgledanjima i drugim vodickim poslovima.

4) Pomoc¢no osoblje. Pomoéno osoblie u
poslovnici turisticke agencije bavi se, sa stajalista
osnovnog poslovanja  poslovnice, sporednim
poslovima, ali nuznim za ukupno funkcioniranje
poslovnice (dostava, Cis¢enje i sl.).

2.2. Nacela osobne prodaje
Personal selling principles

Svrha prodajnog osoblja turisticke agencije je
prodavanje turistickih usluga. Osobna prodaja u
turizmu obuhvaéa ovladavanje brojnim nacelima i
njihovom primjenom. Mnogo je razli¢itih ponasanja u
osobnoj prodaji — neka su sukladna koncepciji
marketinga, a neka su, pak, opre¢na duhu
koncepcije marketinga.

Namijera je zadrzati se na nekim ponaSanjima u
osobnoj prodaji u turizmu u okviru turistickih
agencija, koja su sukladna koncepciji marketinga.
Prije toga namece se potreba razmatranja osobne
prodaje u turizmu kao marketinSke funkcije. Naime,
ovaj vid komuniciranja sadrzi osobnu interakciju
izmedu dvoje ili viSe ljudi, omogucujuéi svakome da
uoCi potrebe i karakteristke osoba s kojima
komunicira. Osobna prodaja omogucuje ostvarenje
dubljin i iskrenijih odnosa medu osobama koje
komuniciraju i na toj su osnovi njezini ucinci
dugoro¢niji. Prodajno osoblje kao nositelj takve
komunikacije moze se lakSe prilagoditi zahtjevima
potrosaa, u mogucénosti je da izravno apsorbira
njihove reakcije, pa se tako ostvaruje najadekvatniji
oblik tzv. povratne sprege, jednoga od najvaznijih
elemenata komunikacije. Osobna prodaja je u nekim
fazama procesa kupovanja i najucinkovitiji oblik
promocije posebno u oblikovanju preferencije i
uvjerenja u odnosu na promovirani proizvod [9,20].
Iz ovakve aktivnosti vrlo ¢esto rezultira prodaja, Sto
znadi da se ostvaruje upravo najvazniji cilj
promotivne akcije. Nedostaci takvoga nacina
komuniciranja ogledaju se u tome Sto je osobna
prodaja apsolutno najskuplji oblik komuniciranja.
Problem se sastoji u pronalazenju i selekciji
najadekvatnijih ljudi za tu vrstu komunikacije [9,117].
Suvremene kompanije svake godine troSe stotine
milijuna dolara za usavrSavanje prodajnog osoblja u
vjestini prodavanja.

Znacéenje osobne prodaje i prodajnoga osoblja u
toj marketinskoj funkciji posebno je naglaseno u
turizmu u okviru turistickih agencija. Kako ovaj rad
zahtijeva intenzivnu komunikaciju s ljudima,
identificiranje i razumijevanje njihovih motiva i
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potreba, utjecanje na dono$enje odluke o kupnii,
posebna se pozornost posvecuje  njihovu
obrazovanju u svezi s vodenjem prodajnog
razgovora i komuniciranja s klijentima. Kako je tipicni
prodajni  razgovor s turistickom klijentelom
kompleksan i interaktivan odnos, potrebno ga je
strukturirati u sliedece faze [9,125]:

1) Prva dodirna faza (prijam i obracanje).
Nuzno je nastojati da se svakome turistu prigodom
ulaska u prostoriju turistitke agencije dade do
znanja kako je zapazen te da ga se pozdravi i sa
smijeSkom zamoli neka pri¢eka do trenutka kad ¢e
mu se obratiti ovlasteni sluzbenik. U ovoj fazi, Cesto
viSe nego $to je osoblje turisticke agencije svjesno,
posebno znacenje igra “govor tijela” i to prije nego
Sto se ostvari govorna komunikacija. Osnovni cilj koji
se treba ostvariti u prvoj fazi je ostavljanje povoljnog
prvog dojma na turista.

2) Druga dodirna faza (oslovljavanje).
Pozdravom kojim se osoba ovlastena za suradnju s
klijentima u turistickoj agenciji obraéa turistu,
zapoCinje druga dodirna faza u procesu vodenja
prodajnog razgovora. Turistu se izrazava
dobrodoslica uz viastito predstavljanje. Vrlo &esto se
turist tom prigodom i sam predstavija. Za vodenje
daljnjega razgovora vazno je ostvariti odgovarajuce
ozracje u turistickoj agenciji. U tome smislu pozitivho
djeluje moguénost vodenja razgovora u odvojenom i
izabranom prostoru s moguénoscéu odlaganja kaputa
i drugih predmeta turista.

3) Spontano izrazavanje zelje. Za uspjeh
prodajnog razgovora vrlo je vazno sveobuhvatno
izrazavanje svjesnih i skrivenih Zelja, motiva,
stavova i oCekivanja s kojima turist dolazi u turisticku
agenciju. Jedna od najtezih pogresaka koja se moze
naciniti tiiekom prodajnog razgovora je prebrzo
reagiranje i forsiranje $to .brzeg okonéanja
razgovora. Kako bi se to izbjeglo, potrebno je dati
klijentu mogucnost neka govori, daju¢i mu &ak 90%
vremena, a ostalih 10% mora biti usmjereno na
postavljanje pitanja djelatnika agencije.

4) Faza utvrdivanja potreba. U ovoj fazi se
istrazuju i utvrduju - stvarne klijentove potrebe.
Postavljaju mu se izrazito ciljana i precizna pitanja.
U ovoj fazi je znagajno da se sve najvaznije tocke
ponove i spomenu te da ih klijent potvrdi.

5) Faza nudenja. Na podlozi prethodnih faza
agencijski djelatnik je u moguénosti relativno
jednostavno potencijalnom kupcu oblikovati ponudu.
Nudenje vecega broja alternativa povecava
nesigurnost klijenta. Ispravan pristup je u ponudi
jednoga aranzmana. Djelatnik turisticke agencije
treba ostaviti dojam na klijenta da mu je zaista udinio
optimalnu ponudu.

6) Faza zakljuéivanja. Ovdje djelatnik agencije
nastoji zakljuéiti prodaju. U tome smislu treba
utjecati da se finalna faza odlugivanja privede kraju i
da se prevladaju postojeci otpori kupovini (kupovina
“neopipljivih” proizvoda). Kod toga znacajnu ulogu
igra neverbalna komunikacija (“govor tijela”) kao
osmijeh, klimanje glavom i sl. Problemi mogu nastati

zbog klijentova prigovora. Na klijenta treba ostaviti
dojam da se njegovi prigovori uvazavaju iznoseci
pritom argumentaciju na temelju koje ¢e biti uvjeren
da ga se Zeli zadovoljiti. Tijekom cijeloga prodajnog
razgovora treba voditi ratuna o emocijama klijenta.
U dana$njim uvjetima vece znaCenje imaju ranije
veze u prodajnom razgovoru, prvenstveno faza
utvrdivanja potreba i faza rieSavanja problema, a
nagovaracka argumentacija i tehnika zakljucivanja
posla imaju manje znaéenje. U tome smislu kupac
lakSe donosi pozitivnu kupovnu odluku i pritom je
zadovoljniji.

7) Faza rastanka (prekid dodira). Nakon
zakljuCenja posla, prema klijentu se treba ponasati
krajnje prijateljski i susretljivo daju¢i mu pritom na
znanje da je zaista donio optimalnu odluku. Na taj
nacin se stvara lojalnost prema turistickoj agenciji,
odnosno mogucénost opetovane kupovine u idu¢emu
razdoblju. Nakon ostvarenoga turistickog boravka
mogu uslijediti Zalbe i reklamacije. U takvim
konfliktnim odnosima treba se nastojati maksimalno
identificirati s klijentom. Treba saslusati prituzbe,
izraziti razumijevanje i Zaljenje za ono &to se
dogodilo i konaéno rijesiti problem.

2.3. Odnos prodajnog osoblja turisti¢ke
agencije prema turisti€koj klijenteli
Selling personnel relationship to touristic
clients

Pored umije¢a prodavanja kao aspekta osobne
prodaje, vazna je i koncepcija upravljanja odnosom
kojoj je smisao da se poslovanije turisticke agencije s
kupcima mora usmijeravati.

Kada se govori o odnosu prodajnoga osoblja
turisticke agencije prema klijenteli, misli se, prije
Svega, na one poslovne i organizacijske jedinice u
poduzecu koje izravno kontaktiraju s Klijentima. U
turistickoj agenciji to su ponajprije poslovnice, pa se
pod pojmom osobitog odnosa, kojega se turisticka
agencija treba pridrzavati, misli uglavnom na odnos
prodajnog osoblja zaposlenoga u poslovnicama
prema turistickoj klijenteli.

Prodaja turistickih usluga zahtijeva od prodajnoga
osoblja poslovnice turisticke agencije posebne
sposobnosti i umijece prodaje. Ponajprije zato $to su
motivi koji poticu klijenta na turisticko putovanje
raznovrsniji i sloZeniji od onih koji potiu klijenta na
kupnju druge robe. Osim toga, tu se prodaje u
specificnom obliku turisticke “robe”, odnosno usluge,
nematerijalno dobro.

Prodajno osoblje poslovnice treba zadovoljiti, u
svom odnosu prema turistikoj klijenteli, ove
zahtjeve [13,65]:

epoznavati psihologiju potro$ada —
razumijevati njegove zahtieve, kao i
sposobnost uZivljavanja u polozaj kupca,

kupca,
imati

esmisao za poslovnost i poznavati komercijalno
poslovanje,
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e biti otvoreno objektivno i strpljivo u odnosu s
klijentelom,

epoznavati najmanje jedan svjetski
redovito i viSe svjetskih jezika.

Ti visoki zahtjevi za stru¢no8c¢u i sposobnoscu
osoblja razlog su Sto se ono teSko pronalazi, a to
otezava svakodnevno poslovanje turisticke agencije.
Tih teskoéa nema samo naSe trziSte nego i
medunarodno turisticko trziste.

Ipak, velik dio uspjeSnosti kontakata prodajnog
osoblja poslovnice turistiCke agencije s klijentelom
ovisi o praksi svakodnevnoga kontaktiranja, o
spoznajama koje se ostvaruju razli€itim situacijama
u kojima se to osoblje dnevno nalazi. Osobito u
kontaktu s klijentelom, dugogodisnji rad i praksa
stvaraju izmedu prodajnog osoblja i klijenta odnos
koji Cesto postaje presudan za ostvarenje
odredenog posla. Klijent dolazi “svojem i poznatom”
agencijskom sluzbeniku u kojega ima povjerenje, od
kojega ocCekuje iskrene i korisne savjete i upute. To
je odnos povjerenja koji se samo jedanputa moze
iznevjeriti. Medutim, i u tom je odnosu potrebno
zadrzati odredenu distancu i izbje¢i svaku
familijarnost koja redovito zavrSava negativnim
rezultatima u radu poslovnice turisticke agencije.

jezik, a

Neprestani kontakt s Kklijentima omogucuje
prodajnom osoblju poslovnice da prvi uoce
eventualne prigovore na prodajni program ili

promjene u zeljama i navikama istih klijenata,
drugim rijeCima, da prvi primijete promjene na
turistiCkom trziStu potraznje.

3. Planiranje prodajnog osoblja
turisticke agencije
Tourist agency selling personnel
planning

Prodajno osoblje predstavla osobnu vezu
turistiCke agencije s turistickom klijentelom. U o€ima
je mnogih klijenata prodajno osoblje oliCenje same
turisticke agencije i na taj nacCin pruza turistickoj
agenciji mnogo potrebnih podataka o odredenom
klijentu. Stoga je potrebno da se turisticka agencija
zadubi u probleme planiranja prodajnog osoblja,
kojima se posvecuju ove teme: 1) utvrdivanje ciljeva
za prodajno osoblje, 2) strategija prodajnog osoblja,
3) struktura prodajnog osoblja, 4) utvrdivanje
velicéine prodajnog osoblja i 5) nagradivanje
prodajnog osoblja.

3.1. Utvrdivanje ciljeva za prodajno
osoblje
Setting targets for selling personnel

Da bi se djelotvorno upravljalo osobnom
prodajom moraju se postaviti prodajni ciljevi.
Prodajni ciljevi govore prodajnom osoblju Sto se od

njega trazi za odredeno razdoblje. Oni daju prodaji
pravac i svrhu djelovanja i sluze kao mijerila za
vrednovanje i nadzor prodajnog osoblja [1,475].
Cilievi se prodajnoga osoblja moraju temeljiti na
prirodi ciljnih trzista turistiCke agencije i polozaju
kojemu turisticka agencija tezi na tim trzistima. Zato
turistiCka agencija treba voditi racuna o jedinstvenoj
ulozi Sto je osobna prodaja moze odigrati u miksu
marketinga da bi na konkurentno djelotvorni nacin
zadovoljila potrebe turistickog klijenta.

Cilievi osobne prodaje izvedeni su iz globalnih
cilieva turisticke agencije i izrazavaju se u terminima
veliCine prodaje, udjela na trziStu, unapredenja
imidza turisticke agencije i u mnogim drugim.

Cilievi prodaje obi¢no se odreduju i za sve
prodajno osoblje turistiCcke agencije i za djelatnike u
prodaji pojedinacno. Ciljevi za cjelokupno prodajno
osoblje obi¢no se iskazuju u veli€ini prodaje, udjelu
u trzistu ili profitu. Prodajni ciljevi ili kvote za
pojedinanoga djelatnika prodaje obi¢no su izrazeni
kao volumen prodaje u nov€anim ili koli€inskim
jedinicama.

3.2. Strategija prodajnog osoblja
Selling personnel strategy

TuristiCke agencije trebaju strategijski rasporediti
svoje prodajno osoblie tako da se ono obraca
pravim klijentima, u pravo vrijeme i na pravi nacin.
Strategija osobne prodaje izrazava se odnosom
turistiCke agencije prema kljuCnim potro$ackim
segmentima. U osnovi postoje dva pristupa [9,120]:

1) Jedan orijentiran prema prodaji. U prvom
pristupu je osnovni cilj prodati turisticku uslugu na
nacin da se isticu njezine kvalitete, posebno u
odnosu na konkurenciju, da se ponudi eventualni
popust u cijeni i tako ostvari akt kupnje.

2) Drugi orijentiran prema potrosac¢ima. Drugi
pristup osobne prodaje usmjeren je na rjeSavanje
problema klijenata. U tom sklopu prodajno osoblje
mora identificirati, spoznati i analizirati probleme
klijenata, nudeci im optimalno rjeSenje.

Prodaja sve viSe iziskuje timski rad te zahtijeva
podrSku ostaloga osoblja poslovnice turistiCke
agencije, kao Sto je vodeée osoblje, operativho
osoblje i dr. Kada jednom turisticka agencija donese
odluku o prodajnom pristupu Sto ga zeli, tada se
moze Kkoristiti prodajnim osobljem. To prodajno
osoblje Cini Saltersko osoblje koje vodi posao iz
poslovnice sluze¢i se telefonom i primajuéi na
razgovor potencijalne turisticke korisnike.

3.3. Struktura prodajnog osoblja
Structure of selling personnel

Strategija ¢e prodajnoga osoblja utjecati i na
njegovo strukturiranje. Struktura prodajnoga osoblja
zavisi o vrsti i veli€ini turisticke agencije. Cjelokupna
koncepcija oblikovanja strukture prodajnoga osoblja
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moze se zasnivati na nekoliko temeljnih modela
organizacije [9,119]:

1)  Funkcionalno strukturirano prodajno
osoblje. Tim modelom organizacije se prodajno
osoblje strukturira prema prodajnoj funkciji turisticke
agencije.

2) Teritorijalno strukturirano prodajno osoblje.
U toj se organizaciji prodaje prodajnom osoblju
dodjeljuje ekskluzivno podrugje u kojemu zastupa
cjelokupni asortiman turisticke agencije. Teritorijalna
strukturalizacija polazi od specifi¢nosti svakoga
teritorijalnog  segmenta turistickog trzista (npr.
europske zemlje, prekomorske zemlje itd.). Takvo
strukturiranje prodajnoga osoblja rezultira jasnim
definiranjem odgovornosti odredenog djelatnika u
prodaji. Teritorijalna odgovornost potice prodajno
osoblie na razvijanje lokalnih poslova i osobnih
veza. Te veze pridonose udinkovitosti prodaje i
osobnom ugledu prodajnog osoblja.

3) Strukturiranje prodajnog osoblja prema
proizvodu. Proizvodno strukturirano prodajno
osoblje karakteristino je za turisticku agenciju sa
Sirim asortimanom turistickih usluga gdje svaka od
pojedinacne usluge zahtijeva posebnu brigu i napor
(npr. putovanja, ljetovanja, uéenicke ekskurzije itd.).

4) Strukturiranje prodajnog osoblja prema
kanalima distribucije. Takvo strukturiranje proizlazi
iz naglaSene uloge turisticke agencije kao
posrednika u turizmu. Osim izravnog kanala
distribucije svojih turistickin usluga, neke turisticke
agencije svoju djelatnost ograniavaju na prodaju
turistickihn putovanja koja su na turisticko trziste
vecinom plasirali turoperatori.

5) Strukturiranje prodajnog osoblja prema
potrosadima. Struktura koja je potrosacki
orijentirana proizlazi iz polozaja gdje je turisticka
agencija orijentirana na nekoliko izrazitih potrogackih
segmenata (klasi¢no turisticko trZiste, kongresno
trziSte, poslovna putovanja itd.).

3.4. Utvrdivanje veligine prodajnoga
osoblja
Setting of selling personnel size

Kada turistiCka agencija jednom rasgisti strategiju
i strukturu svojega prodajnog osoblja, spremna je
razmatrati i njegovu veli¢inu. Prodajno osoblje je
jedan od najproduktivnijih i najskupljih oslonaca
turisticke agencije. Povecanjem njegova broja,
poveCat Ce se i prodaja, ali i troskovi. Veligina
prodajnog osoblja zavisi o vrsti i veligini turisticke
agencije.

Odluka o broju prodajnoga osoblja vazna je zbog
njegova utjecaja na mogucnost turisticke agencije
da ostvari prodaju i dobit. Stovise, veliina
prodajnoga osoblja odreduje metode nagradivanja
koje se koriste, moral prodajnog osoblja i iznad
svega upravljanje prodajnim osobliem. Veli¢ina
prodajnoga osoblja treba se uskladivati s vremena
na vrijeme u skladu s izmjenama marketin§kog

plana, kao S$to se mijenjaju i trzista i snage u
marketinskom okruzenju. Opasnost je u smanjenju
prodajnoga osoblja i smanjenju troskova radi
povecanja profita [1,477]. Postoji nekoliko analiti¢kih
metoda za odredivanje optimalne veligine prodajnog
osoblja. Rasprava na temu tih metoda izvan je
djelokruga ovog rada.

3.5. Nagradivanje prodajnoga osoblja
Selling personnel reward

Da bi privukla i zadrzala prodajno osoblje,
turisticka agencija mora osmisliti i provesti metodu
nagradivanja. Metoda bi trebala pruziti
rukovoditeljima odnosno  vlasnicima turistiéke
agencije Zeljenu razinu nadzora, a prodajnom
osoblju prihvatliivu razinu slobode, naknade i
stimulacije. Trebala bi biti prilagodljiva, pravedna,
lagana za provodenje i razumijevanje. Dobar
program nagradivanja olakSava i poti¢e pravi odnos
prema kupcima turistic¢kih usluga.

lako se ti zahtjevi ¢ine logiénim i lako ostvarivima,
ipak ih u stvarnosti nije lako sve ugraditi u
jednostavan program. Nesto ¢e biti zadovoljeno,
nesto ne [1,480]. Prodajno osoblje Zeljelo bi redovitu
placu, nagradu za natprosjeéno izvrSenje posla i
primjereno placanje iskustva i godina starosti. Isto
tako, rukovoditelji odnosno vlasnici turisticke
agencije preferiraju sustav koji ¢e biti ekonomican,
jednostavan i koji omoguéuje kontrolu. Vaznost
financijske nagrade za rad u prodaji u turizmu je
naglasena, jer od tih ljudi se oéekuje da prezentiraju,
da rade duZe od normalnog radnog vremena, da se
izlazu stresu, da Cesto putuju i sl.

Razumljivo je da su sustavi nagradivanja
strahovito razliciti, ne samo u razligitim djelatnostima
vec Cak i u okviru iste djelatnosti.

Uprava turisticke agencije treba odrediti razinu i
komponente djelotvornoga sustava nagradivanja.
Razina naknade treba biti u nekome odnosu s
“‘tekucom cijenom na trzistu” za odredenu vrstu
prodajnog posla i sposobnost §to se za to trazi.
Komponente naknade koje uprava treba utvrditi su
[3,826]: :

1) Fiksni iznos. On predstavlja placu $to se
mozZe isplacivati izravno ili putem tekuceg racuna.

2) Varijabilni iznos. Varijabilni iznos u obliku
provizije, premije ili sudjelovanja u profitu,
namijenjen je za stimuliranje i nagradivanje vecéeg
napora.

3) Odobrenje troskova. Odobrenje troskova

. omogucava prodajnom osoblju podmirenje troskova

putovanja, smjestaja prehrane i reprezentacije.

4) Dodatne povlastice. Dodatne povlastice, kao
Sto su placeni godi$nji odmori, placene putne karte
ili Zivotno osiguranje namijenjene su za pruzanje
sigurnosti i zadovoljstva u radu.

Uprava turisticke agencije takoder treba u
sustavu nagradivanja odlugiti o odgovarajucoj
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vaznosti tih komponenti. Trebala bi se jate naglasiti
varijabilna naknada jer prodaja ovisi o inicijativi
prodajnog osoblja.

Turisticke agencije koriste dodatne poticaje za
svoje prodajno osoblie. To su npr. periodi¢ni
sastanci u sluzbi prodaje na kojima se prodajnom
osoblju daje prilika za iznoSenje svojih misljenja i
prijedloga. Isto tako podrzavaju se i organiziraju
prodajna natjecanja radi poticanja na dodatne
prodajne napore. Pobjednicima na takvim
natjecanjima nudi se moguénost koriStenja
godiSnjeg odmora na atraktivnim lokacijama i sl.

4. Aktivnosti efikasnijeg utjecaja
prodajnog osoblja na uspjesnost
poslovanja turisticke agencije
Activites of more effective selling
personnel on successful completion
of tourist agency affairs

Nakon aktivnosti planiranja prodajnog osoblja,
turisticka agencija treba pri¢i regrutiranju i selekciji
prodajnog osoblja te njegovu usavrSavanju,
usmjeravanju, motiviranju i ocjenjivanju uspjesSnosti.
Sukladno tome cjelokupna je problematika sustavno
izloZzena u pet vaznih tema: 1) regrutiranje i selekcija
prodajnog osoblja, 2) usavrSavanje prodajnog
osoblja, 3) usmijeravanje prodajnog osoblja, 4)
motiviranje prodajnog osoblja i 5) ocjenjivanje
uspjeSnosti prodajnog osoblja.

4.1. Regrutiranje i selekcija prodajnoga

osoblja
Recruiting and selection of selling
personnel

SrediSnje  pitanje  uspjeSnoga  poslovanja

prodajnoga osoblja predstavlja izbor uspjesnih ljudi.
Razlika u izvrSavanju zadataka izmedu prosjecnog i
vrhunskog djelatnika u prodaji moze biti znacajna.
Da bi turisticka agencija bila uspjeSna na ovome
planu, mora znati kakve osobine i kvalitete zahtijeva
od prodajnog osoblja. U odredivanju profila
djelatnika u prodaji turisticka agencija se moze
orijentirati na misljenje i stavove turistickih korisnika
o pozelinom profilu. Vecina turistiCkih korisnika
izjavljuje kako zele da predstavnik prodaje bude
posten, pouzdan, razborit i usluzan.

Drugi je pristup da se traze osobine bliske
najuspjesnijem prodajnom osoblju u agenciji.
Medutim u pronalazenju optimalnoga prodajnog
osoblja u turistickoj agenciji znacajnu ulogu igra i
tzv. korporativha kultura kao izraz odnosa unutar
agencije. Korporativha kultura je u turistiCkim
agencijama spontana i opustena. Treba imati na
umu da turizam kao gospodarska djelatnost ima i
svoja op¢a obiliezja koja nude neke prednosti
prodajnome osoblju u toj grani [9,123-124]:

ecijela djelatnost je u znaku odmora, Zivotne
radosti, opustenosti,

e kupci su osobe koje vole slusati,

eopcenito uzevsi, ljudi u turizmu su po svom
mentalitetu drustveno orijentirani, vedri i
komunikativni,

erad u turizmu nudi moguénost putovanja,

e postoje izgledi i moguénosti za napredovanje u
karijeri.

Budu¢i da jo$ uviek nemamo opce priznatih
osobina pozeljnih za prodajno osoblje, uprava
turisticke agencije (odjel prodaje) treba sama razviti
skupinu zahtjeva prilagodenih prodajnim zadacima.
Dvije aktivnosti joj pomazu u definiranju tih zahtjeva.
Uprava treba pripremiti opis posla u kojemu su
navedeni specifi€ni zadaci koje prodajno osoblje
treba obavljati. Takoder treba analizirati osobine
uspjeSnog osoblja agencije, kao i one manje
sposobnog prodajnog osoblja [1,478]. 1z toga opisa
posla i analize osobina uprava turisticke agencije bi
trebala sastaviti specificne zahtjeve i uzeti u obzir

mogucée slabosti koje bi mogle dovesti do
promasaja.
Nakon $§to razradi kriterije izbora, turistiCka

agencija pristupa regrutiranju prodajnog osoblja.
Personalno odjeljenje trazi kandidate na razliCite
nacine, ukljuCujuc¢i preporuke svojih predstavnika
prodaje, agencije za zapoS$ljavanje, objavljivanje
oglasa i uspostavljanje kontakata sa studentima
fakulteta [3,829]. U dodiru s kandidatima istiCe se
visina place, povoljne prilike za napredovanje i sl.
Pridobivanje prodajnoga osoblja turistiCke agencije
ne bi smjelo biti povremeno, vec¢ bi to trebala biti
kontinuirana djelatnost sa svrhom dobivanja
najboljih kandidata.

Ako su postupci regrutiranja uspjesni, privuci ¢e
mnogo kandidata, a agenciji predstoji selekcija onih
najboljih. Postupci selekcije variraju od
jednostavnoga neformalnog razgovora do testiranja i
ispitivanja: Proces selekcije prodajnoga osoblja
turisticke agencije trebao bi sustavno i uspjeSno
pribliziti osobine i potrebe kandidata trazenim
specificnostima prodaje u turizmu.

4.2. UsavrSavanje prodajnoga osoblja
Advanced study of selling personnel

Da bi se zaista osigurala kvaliteta prodajnoga
osoblja, uobicajeno je da primljeno osoblje prode
odredeni program edukacije usavrSavanja i treninga.

Medutim u turistickoj agenciji trening nije
jednokratna  aktivnost vezana za trenutak
zapoSljavanja prodajnoga osoblja, nego

permanentan proces kojim se unapreduje znanje i
ucinkovitost prodajnoga osoblja tijekom Citave
njihove Kkarijere.

U turistiCkoj agenciji se prodajno osoblje upucuje
na tri tipa programa usavrSavanja [9,124]:
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1) Programi koji su vezani za proizvod i
usluge. Tehnolodki razvitak utieCe na stalne
promjene u turizmu i potrebu da prodajno osoblje
stjeCe stalno nova znanja (sustav rezervacije, sustav
usluzivanja i dr.).

2) Programi vezani za odredene radne
postupke. Opca kompjutorizacija namece potrebu
kontinuiranog treninga i usavrSavanja u informatici
(koristenje suvremenih medija kao $to su teletekst,
videotekst, elektronska posta i dr.), vodenju raznih
evidencija i sl.

3) Programi usmjereni na unapredenje
prodajnog poslovanja. Suvremena prodaja u
turizmu namece prodajnom osoblju turisticke
agencije svladavanje odredenih tehnika koje se
odnose na programe:

eistrazivanje trzista,

evodenje prodajnog razgovora (predstavljanje,
postavljanje pitanja, utvrdivanje potrebe kupaca,
prezentiranje  vlastitog proizvoda  ili usluge,
odgovaranje na primjedbe),

e zakljucivanje posla i dr.

Svi ovi programi trebali bi prodajno osoblje
osposobiti za ucinkovitiji rad, odnosno njihova

zadaca je u otklanjanju osnovnih razloga za
neuspjesan rad.

4.3. Usmjeravanje prodajnoga osoblja
Direction of selling personnel

Turisticke agencije se razlikuju u stupnju
usmjeravanja prodajnoga osoblja. Prodajno osoblje,
koje pretezno plaéaju provizijom, obi¢no je pod
manjim nadzorom od prodajnoga osoblja koje je na
Cistoj placi. Uprava (odjel prodaje) je uvjerena da
putem nadzora usmijerava i potice prodajno osoblje
za bolji rad. Da bi se ispravno nadzirale akcije
prodajnoga osoblja, upravi su potrebne informacije.
Uprava se zato oslanja na izvjeSca, povratne poruke
turisti¢kih korisnika i racune. Iz izvieS¢a se saznaju
detaljne informacije o odnosu s pojedinim turistickim
korisnikom.

Prodajno osoblje turisticke agencije treba znati
uspjesno iskoristiti svoje vrijeme. Kao pomocéno
sredstvo koristi se godignji plan prodaje koji
pokazuje koje se aktualne ili potencijalne kupce i u
kojim mjesecima mora obraditi, kao i koje aktivnosti
treba poduzeti. Drugo pomocno sredstvo predstavlja
analiza vremena i obveze [3,833]. U strukturi
ukupnoga radnog vremena prodajnoga osoblja osim
stvarnog vremena prodaje postoji i dio koji se odnosi
na putovanje, hranu i odmore, Cekanje i
administraciju. Prodaja je vrijeme provedeno s

kupcem, osobno ili telefonom. Dijeli se na
“konvencionalni razgovor” i “prodajni  razgovor”
[3,833].

Turisticke agencije izravno traze nadin za

uspjesnije koristenje vremena prodajnoga osoblja.
Njihove se metode sastoje u uvjezbavanju

prodajnoga osoblja da se sluzi “snagom telefona”,
da jednostavnije ispunjava izvjeStajne obrasce, da
se sluzi racunalom za razradu planova prodaje, te o
nacinu  podno$enja izvjeStaja o turisti¢kim
korisnicima za potrebe istrazivanja marketinga.

4.4. Motiviranje prodajnoga osoblja
Motivation of selling personnel

Ambiciozni i samoinicijativni  predstavnici
prodajnoga osoblja turisticke agencije dat ¢e sve od
sebe bez posebnih uputa uprave. Ipak, vecini je
predstavnika prodajnoga osoblja potrebno
ohrabrenje, kao i posebni poticaji da bi radili najbolje
Sto mogu.

Osnovni model  motiviranja
prodajnoga osoblja je sliedeci [3,836]:

To znaci: $to je veca motivacija prodajnoga
osoblja, to je veéi njegov napor, veci napor dovodi
do bolieg izvrenja, bolje izvrSenje do vedih
nagrada, vec¢e nagrade do veCega zadovoljstva, a
vece ¢e zadovoljstvo uroditi jo$ ve¢om motivacijom.
Iz ovoga proizlazi da uprava mora uvjeriti prodajno
osoblje kako moze vige prodati ako vige radi i ako je
osposoblieno da spretnije radi. Isto tako nuzno je
uvjeriti prodajno osoblie da su nagrade za bolje
izvrSenje vrijedne izuzetnog napora.

Istrazivanja su pokazala da je placa ipak najvecéa
nagrada za prodajno osoblie, zatim slijede
promaknuéa te osobni napredak i osjecaj
postignu¢a. Najmanje su bile vrednovane nagrade
svidanja i stvaranja pouzdanja i priznanja. To znadi
kako prilikom nagradivanja prodajnoga osoblja treba
voditi raéuna da najvece motivacijsko znacenje ima
placa kao i prilika za napredovanje i zadovoljenje
njihovih bitnih potreba [9,123].

Uprava (direktor prodaje) treba razraditi sustavni
pristup kojim ¢e motivirati prodajno osoblje da budu
produktivni. Motivaciju ne bi trebalo promatrati kao
povremenu aktivnost rezerviranu za razdoblja pada
prodaje. Djelotvorna motivacija prodajnoga osoblja
postize se organiziranim skupom aktivnosti koje
uprava obavlja ‘ redovito. Na primjer, planirani
sastanci odjela prodaje mogu motivirati prodajno
osoblje.

lako je nové&ano nagradivanje vazno, program
motiviranja treba takoder udovoljiti nematerijalnim
potrebama. Prodajno osoblie, kao i drugi ljudi,
pristupa turisti¢koj agenciji da bi Udovoljilo osobnim
potrebama te postiglo osobne cilieve. Direktor
prodaje treba poznavati njihove osobne motive i
cilieve i nastojati stvarati u agenciji klimu koja bi im
omogucila da zadovolje svoje osobne potrebe. On
se moze Koristiti mnostvom stimulansa za pozitivhu
motivaciju kao i novéanim nagradivanjem. Na
primjer, pozitivni radni uvjeti, mo¢ i autoritet, siguran
posao i moguénost za isticanjem mogu biti i te kako
motivirajudi.

Natiecanja u prodaiji i drugi poticajni programi
mogu takoder biti dobri motivatori [1,482]. Neke

predstavnika
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agencije takoder koriste negativho motivirajuce
mjere: nov€ane kazne, degradiranje, ¢ak i otkaz.

4.5. Ocjenjivanje uspjesSnosti prodajnoga
osoblja
Evaulation of selling personnel

Cjelokupni sustav rukovodenja prodajom treba
osigurati kontrolu i ocjenu rada prodajnoga osoblja.
Pracenje izvrSenja je svojevrsna povratna sprega
cjelokupnog procesa. Ta faza je nuzna da bi
prodajno osoblje ostvarilo zadovoljstvo Kkupca i
repetitivnu kupovinu. Da bi se ispravno ocijenile
akcije prodajnoga osoblja, upravi agencije potrebne
su informacije koje dobiva iz izvjeStaja o prodaji,
osobnim zapazanjem, putem reklamacija klijenata,
anketiranjem klijenata i sl.

Mijerila za ocjenu rada prodajnoga osoblja
pretezno su odredena ciljevima prodaje. Formalna
ocjena njegova rada moze biti temeljena na
usporedbi ostvarenja s planskim zada¢ama,
komparaciji sadasnjih s proslim ostvarenjima,
ispitivanju zadovoljstva kupaca i kvalitativnoj ocjeni

predstavnika prodajnoga osoblja (njegovo
poznavanje trzista, konkurencije, zatim
predstavljanje, nacin verbalnog izrazavanja,
temperament i sl.).

Nakon ocjene prodajnoga osoblja, direktori
prodaje trebaju poduzeti potrebne korektivne

aktivnosti jer je njihov posao da poboljSaju rad
prodajnog osoblja. Mozda ¢e trebati ispraviti
standarde, provesti dodatno usavrSavanje iz prodaje
ili pokusati neke druge metode motiviranja [1,485].
Korektivne aktivnosti mogu zahtijevati znatne
promjene u prodajnom osoblju.

5. Zakljucak
Conclusion

U uvjetima suvremenoga poslovanja na
turistickom trzistu prodajno osoblje dobiva sve vecu
ulogu kao aktivni ¢imbenik CEijim odgovarajucim
upravljanjem turisticka agencija moze zadrzati svoj
kljuéni polozaj izmedu turisticke potraznje i ponude
kao dvaju udaljenih polova turistickog trzista.

Budu¢i da se prodajom ostvaruje osnovni
ekonomski ucinak turisticke agencije, logicno je da
se prodaja smatra i najvaznijim poslom koji se
obavlja u turistickoj agenciji. Zbog toga je znacenje

prodajnoga osoblia u osobnoj prodaji kao
marketin§koj funkciji dokazivano kroz tretiranu
materiju relevantnih obiljezja osoblja turistiCke

agencije te kroz izlozene neke glavne aspekte
osobne prodaje u turizmu (prodajni razgovor i odnos
prodajnoga osoblja prema turistickoj klijenteli).

Da bi prodajno osoblje postiglo vece ucinke u
procesu prodaje, odnosno u osobnoj prodaji
potrebno je da turisticka agencija pristupi planiranju

prodajnog osoblja. Plan prodajnoga osoblja
zahtijeva donoSenje odluka o ciljevima, strategiji,
strukturi, veli¢ini i nagradivanju kao pretpostavkama
uspjesnijeg upravljanja.

Nakon §to je utvrdila plan prodajnoga osoblja,
turisticka agencija treba pri¢i regrutiranju i selekciji
prodajnoga osoblja, usavrSavanju, usmjeravanju,
motiviranju i ocjenjivanju uspjeSnosti. Prodajno
osoblje treba se pazljivo regrutirati i odabrati kako bi
se izbjegli visoki troSkovi za zaposljavanje pogresnih
osoba. Programima usavr$avanja u prodaji prodajno
se osoblje upoznaje s turistickim proizvodima,
radnim postupcima i odredenim tehnikama (vodenje
prodajnog razgovora, zakljuCivanje posla i dr.).
Prodajno se osoblje treba usmjeravati na ucinkovito
koristenje svojega vremena. Kljuéna je pretpostavka
da ¢e odgovaraju¢a motivacija prodajnoga osoblja
rezultirati boljim izvrSavanjem zadataka.
Ocjenjivanje uspjesnosti prodajnoga osoblja ima za
cili poboljSanje rada pojedinog predstavnika
prodajnoga osoblja.

Upravo o tome kako se provode netom
spomenute aktivnosti kao i o odlukama vezanim za
plan prodajnoga osoblja ovisit ¢e uspjeSnost
poslovanja turisticke agencije. Time se hipoteza o
pronalazenju i selekciji najadekvatnijeg prodajnog
osoblja, njegovom odgovaraju¢em djelovanju pod
utjecajem spomenutih upravljackih odluka, te na taj
nacin utjecaju turistiCke agencije na uspjeSnost
poslovanja, moze smatrati dokazanom.
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